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 Česká republika pat ří mezi státy, které se mohou pyšnit velkou tradicí týkající se
průmysluakonkrétn ě t ěžbynerostnýchsurovin.Užvdávnýchdobáchsezde těžilynerosty,
jakobylonap ř.zlato čist říbro.Ve20.stoletíse rozší řila t ěžbauhlí,kteréhose idnesvyt ěží
nejvíce. S p říchodem kapitalistického systému spole čně snovým know-how se za čínala
rozšiřovatt ěžbastavebníhomateriálu,jakonap ř.kameniva,písk ů neboišt ěrkopísku.

Asi nejvíce byla, je a nadále bude t ěžba ovlivn ěna použitou technologií. Postupem
časusecelýprocesinovuje,zkracujeazefektiv ňuje,cožvedektomu,žezákazníksenemusí
obávat o produkt, jeho kvalitu a další vlastnosti. I p řesto, že jsou to suroviny omezené a
neobnovitelné, stále se nacházejí nová ložiska, kte rá zaru čují dostatek daného materiálu. I
přesto, vt ěžbě samotné dochází kvelkým technologickýmpokrok ům, které zkvalit ňují celý
proces.Todává Českérepublicemožnostpokra čovatvesvétradicit ěžby.

Ze samotné t ěžby ale spole čnostnem ůžeprofitovat.Musí sepostarat oprodej svého
materiálu zákazník ům. Jejich cílem je zisk, ale také by to m ěla být snaha o vytvo ření
dlouhodobého vztahu, kdy zákazník z ůstává v ěrný dané firm ě. Smoderní dobou se stále




užkaždývelkýpodnikmávytvo řenésystémy,jejichžprost řednictvímzískáválepšíp řehledo
svýchzákaznících.Protoževdnešnídob ě jejednímzezákladníchpilí řů spole čnostivytvo ření
dlouhodobýchvztah ů sesvýmizákazníky,pop ř.mítconejvícev ěrnýchzákazník ů.

 Pro vypracování mé diplomové práce jsem spolupraco val se zákazníky spole čnosti
CEMEXSand,s.r.o.,kterápat římezipr ůkopníky t ěžbyšt ěrkopískuv Českérepublice.Byla
založena po čátkem 90. let 20. století pod názvem GZ -  Sand, s. r.o. vNapajedlech ve
Zlínském kraji. Spostupem času a soub ěžnýmvývojem nejenom trhu, spole čnost p řibývala
nasíleasvouvelikostí t ěžbyseza řadilameziprvníp říčkynatrhu.Vsou časnostispadápod
mezinárodní zna čkuCEMEX, jejichž produkty se prodávají po celém sv ěte a její vliv stále
roste.Spole čnosttímzískalasilnouzákladnuprosv ůjdalšír ůst.
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 Cílempráce je získat relevantní podklady, které p ovedoukvytvo ření systému řízení
vztahů  se zákazníkem, nebo-li CRM. Výsledkem by poté m ěla být nejenom efektivn ější
komunikacesezákazníkyspole čnostiCEMEXSand,s.r.o.,aletakénap ř.zjišt ění,sekterými
zákazníky je dobré spolupráci dále rozši řovat, pop ř. ukon čit snimi smluvní vztahy.
Diplomováprácebym ělavytvo řit tzv.„základníkámen“prosystémvedoucíkrych lejšímu





Trhy business-to-business, ozna čované také B2B, jsou specifické tím, že zde
zákazníkem je op ět podnik. Takový zákazník dále zpracovává, pop ř. upravuje koupený
produkt (nap ř. písek, ocel atd.) do takové formy, kterou už nabí zí kone čným spot řebitelům.
Opakem jsou trhy business-to-consumer (B2C), kdy sp olečnost prodává kone čnému
spotřebiteli hotový produkt, a trhy business-to-governme nt (B2G), kde je jedna ze
zúčastněnýchstranstátníspráva.
Označení typuB-2-BneboB-2-C se za čala objevovat vdob ě rozmachumarketingu,
kdyseukázalo,žekaždéprost ředívyžadujeodlišnépostupyp řístupukzákazník ům.1

B2B trh (trh organizací, firemní trh) je složen ze všech spole čností, které nabývají
zbožíaslužbyvyužívanékvýrob ědalšíchajinýchvýrobk ů neboslužeb,ježjsouprodávány,
pronajímány nebo dodávány jiným. Hlavními odv ětvími, která vytvá řejí firemní (B2B) trh,
jsou zem ědělství, lesnictví, rybá řství, t ěžební pr ůmysl, výroba, stavebnictví, doprava,
komunikace,ve řejnéslužby,bankovnictví,financeapojiš ťovnictví,distribuceaslužby. [7]

B2B trhymajídalší specifika,kterýmiseodlišují odostatních trh ů. Jednásenap ř.o
objem prodaného zboží nebo pen ěžních prost ředků  vynaložených na nákup, menší po čet
větších odb ěratelů, t ěsná vazba mezi dodavatelem a odb ěratelem nebo pop ř. geografická
koncentrace zákazník ů. Aby se finální produkt dostal ke kone čnému spot řebiteli, v ětšinou
musíprob ěhnoutn ěkolikB2Bvztah ů mezivýrobci.

Trhyvprost ředíbusiness-to-businessm ůžemerozd ělitnadvahlavnítypy.Jsoutotrhy
horizontální a vertikální.Nahorizontálnímtrhudodavatelspolupracujeses výmizákazníky
vr ůznýchodv ětvích,jdev ětšinouoposkytováníslužeb(nap ř.management,marketing,…).U
trhů  vertikálních dodavatel oslovuje zákazníky vúzce d efinovaném odv ětví, jako je nap ř.
nabídkaspecifickéhopr ůmyslovéhoproduktu.
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Další zp ůsobd ělení jepodlepo čtu adominancedostupnýchdodavatel ů  aodb ěratelů
natrhu.Prvnímtypemjetrh sdominancízákazník ů.Natomtotrhuexistujen ěkolikvelkých
zákazníků,kte římajímožnostdiktovatvývojovétrendyamohoujed nodušeporovnávattržní
nabídky, nebo ť  dodavatelé jsou zde p řevážně malé subjekty. P říkladem m ůže být
automobilový pr ůmysl, kde existuje velký po čet dodavatel ů  na menší po čet automobilek.
Druhým typem jsou trhy sdominancí dodavatel ů. Zde se role prohazují, proto na trhu
existujejenpárvelkýchdodavatel ů,kte říur čují trendy.Jdenap ř.o trhysdodávkouenergie,




Hlavní specifikaB2B trhupat řínap ř.malýpo četa zárove ň  v ětšívelikostzákazník ů,
úzké dodavatelsko-odb ěratelské vztahy, závislost a nepružnost poptávky v četně  jejího
kolísání,odbornýnákupatakéexistencekupníchvl ivů. [25]
 VoblastiB2B trh ů   bývají oboustrann ě výhodná dlouhodobá strategická partnerství.
Prodejce vede k dlouhodobému partnerství se zákazní kem vyšší zisk p ři nižším obratu
zákazníka, vyšší spokojenost zákazníka a efektivn ější vynaložení prodejních náklad ů. Ze




Jakov ětšinatrh ů  snerostnousurovinou,jei trhsešt ěrkopískemomezovánvr ůzných
směrech, kdy nejhlavn ější je výskyt daného nerostu na území České republiky. V naší
republice se nachází velké a r ůznorodé nerostné bohatství. Už ve st ředověku se zde t ěžilo
stříbro.Dnes je to hlavn ě uhlí. Následuje vápenec a t ěžba písku spole čně  se št ěrkopískem.
Významná nalezišt ě št ěrkopísku se nacházejí na místech podél řeky Labe, u horního toku
LužniceaveZlínskémkraji. [19]
Těžbašt ěrkopískupodle Českéhostatistickéhoú řaduspadápodkategorii 14.2T ěžbaa
úpravakameniva,písk ů,št ěrkopísků,kaolinu,jíl ů ajílovitýchzemin .Tatot řídazahrnujet ěžbu
pískuašt ěrku,lámáníadrceníkameniva,št ěrkuapísku. [20]
Písekjesm ěsdrobnýchkamínk ů  r ůznéhop ůvodu.Jehohustotajezávislánavlhkosti
vn ěmobsaženéapodlevelikostizrnsed ělídofrakcí.Hlavníp řínospískujevestavebnictví,
při výrob ě skla a ve slévárenství.Mezi stavební písky se řadí št ěrkopísek, jehož znakem je
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hrubost,dobrá soudržnostapevnostpovyschnutí. Často sepoužívá jakop řísadadobeton ů.
Štěrkopísekm ůžemed ělitna: [14]
říční –hrubýaobsahujeimnožstvíkamen ů abalvan ů,protožeset ěžízkoryt řekjako
naplavenina;
tříděný –hrubýpísek,kterýset řídídofrakcí,znichnejpoužívan ějšíje0-4mm.
1.2.1 Charakteristikamakroprost ředí

Prostředí každého podniku je ovlivn ěno mnoha faktory, které mohou více či mén ě
určovat nap ř. stabilitu podniku, jeho potenciální vývoj či jiné d ůležité složky podniku. Je
nutnédanéprost ředíneustálesledovatasnažitseflexibiln ěreagovatnap řicházejícízm ěny.
Vzávislosti nadynamiceprost ředí sepoužíváozna čení prostředí  statické, vekterém
jemožné odhadovat budoucí vývoj na základ ě  jednoduchých statistických analýzminulých
dat, a prostředí  dynamické, ve kterém je možné využívat p ři odhadu budoucího vývoje
historickádatajenom částečně. [10]

Makroprostředí se skládázn ěkolika r ůznýchprost ředí,které senavzájemovliv ňujía
zároveň  se i prolínají. Mezi nejhlavn ější pat ří prost ředí politicko-legislativní, ekonomické,
sociální,technologickéaekologické.
Jestli firma pracuje dob ře svn ějšími faktory, vytvá ří si pozitivní image spole čnosti,
která kladn ě p ůsobí na zákazníky.Na trhu se št ěrkopískem je v pop ředí nejvíce p ůsobících
vlivů prost ředíekologickéazanímpolitickév četnělegislativního.Zbyléprost ředínedosahují





fungování firmy. Dnes velkou roli hraje i ekologie a její požadavky na stav nerostných
surovinaumíst ěnífirmy. [8]
Št ěrkopísek, jakožtoneobnovitelnýp řírodnízdroj, senevyskytujevšudeapostupem
času i ubývá míst st ěžbou téhle suroviny. Vdnešní dob ě neexistuje zatím zdroj, který by
vbudoucnu nahradil št ěrkopísek. D ůležitou částí ekologického prost ředí je i ochrana
životního prost ředí a u t ěžebního pr ůmyslu to platí nejvíce. Jednotlivé spole čnosti musí
postupovat vcelé fázi své t ěžby tak, aby co nejmén ě zasahovali do p řírody. Vše za číná
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správnou volbou umíst ění provozovny, kdy probíhá řada úkol ů  kzajišt ění co nejmenších
dopadů. Jedná se o pr ůzkumy, plány zp ůsobu t ěžby nerostu atd. Vdnešní dob ě jsou
provozovny nej častěji budovány stakovým technologickým za řízením, které umož ňuje
danýmprovoz ůmzískávatnerostbezodpad ů,vznikajítedytzv.„bezodpadovéprovozovny“.
Bývá také zvykem, že jednotlivé spole čnosti spolupracují sodbornými firmami, jejichž
úkolem je naplánovat zp ůsob t ěžby a zárove ň  vypracovat studii, která se zabývá následnou
zpětnou rekultivací vyt ěžených polí. Jde ale o velké náklady, proto ne každ á spole čnost je




Následuje politicko-legislativní prost ředí a jeho nástroje. Jde o soubor zákon ů,
vyhlášekaprávníchp ředpisů,který jeovliv ňovánvládnímiapolitickýmiorgány.Díkynim
jsouchrán ěnyspole čenskézájmy,spot řebiteléivýrobci. [8]
Celý chod spole čností se musí řídit danými nástroji, a ť  už se jedná o t ěžbu
štěrkopísku, jeho zpracování a p řeprava, úschova a kone čný prodej zákazníkovi. Lze
konstatovat, že politické prost ředí firem ovliv ňuje každou část výrobního (prodejního)
procesukterékolivspole čnosti.Záležínakaždéfirm ě,jaksesdanýminástrojivyrovnáazda-
lijebudedodržovat.Prokontrolubylyvytvo řenystátem řízenéú řadyaorganizaceazvlášt ě
protrhsešt ěrkopískem,jakožtot ěžebnípr ůmysl,sejednáo Státníbá ňskousprávu ČR.
Provozovny semusí řídit nap ř. obchodním či ob čanskýmzákoníkem, živnostenským
zákonem stejn ě jako jiné obchodní spole čnosti. T ěžební spole čnosti, spadající pod kontrolu
báňskéhoú řadu,se řídídálezákonyavyhlášky ČBÚjakonap ř.:

 Zákon č.44/1988Sb.,oochran ěavyužitínerostnéhobohatství
 Zákon č.157/2009Sb.,onakládáníst ěžebnímodpademaozm ěněn ěkterých
zákonů
 Vyhláška ČBÚ č.72/1988Sb.,opoužívánívýbušnin
 Vyhláška ČBÚ č.104/1988Sb.,ohospodárnémvyužívánívýhradních ložisek,
o povolování a ohlašování hornické činnosti a ohlašování činnosti provád ěné
hornickýmzp ůsobem
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 Vyhláška ČBÚ č. 26/1989 Sb., o bezpe čnosti a ochran ě zdraví p ři práci a




Posledním znejvíce p ůsobících faktor ů  je prost ředí technologické.Vtéto oblasti byl
vposledních letech zaznamenán obrovský pokrok. Zdo konalování technologií vede
kzvyšování produktivity práce a snižování náklad ů, které posilují konkurenceschopnost
firmy. [8]

Svoji d ůležitost zde hrají p ředevším vysoké náklady na celkovou t ěžbu, nejedná se
tedy jenom o získání št ěrkopísku samotného. Firmy musí nakoupit dané techno logie,
zabezpečit pracovní prost ředí, získat certifikaci na t ěžbu, ale také sledovat daný vývoj





Nástrojeekonomickéhoprost ředíp ůsobínakupní sílu ivýdajeobyvatelstva. Řadí se
semiproblematikanezam ěstnanosti,výšed ůchodu,inflaceatd. [8]

Zákazníkemnatrhusešt ěrkopískemjsoup řevážnědalšípodniky,protolzejent ěžko
odhadovatdopadyzvývoje tohotoprost ředí.Nap ř. r ůstživotníúrovn ě obyvatelbudemítza




Sociálníprost ředímávevelkémí řevlivnaspot řebníanákupníchovánízákazníkaa




Trh se št ěrkopískem op ět není p římo ovlivn ěn danými faktory sociálního prost ředí




Veškerýmd ěnímna t ěžebnímtrhu, tedynejenomna trhusešt ěrkopískem,sezabývá
Státní bá ňská správa ČR  (dále jen SBS). Tato státní instituce vykonává vrc hní dozor nad
veškerou hornickou činností. Ú řad mimo jiné dohlíží na dodržování norem a vyhlášek ,
udělujepokuty(penále)p řijejichporušováníatakésev ěnujeveškerébezpe čnostinadaných
pracovištích. Každoro čně spolupracuje na vydávání publikace Hornická ro čenka, která
zahrnujeinformaceo českémhornictvízadanýuplynulýrok.

Vstup nových spole čností na daný trh se vdnešní dob ě nep ředpokládá.Na trhu jsou
převážně velképodniky,kterémají pod svou správouvelkán aleziště a které si takémohou
dovolit skupovat malé t ěžební spole čnosti. Vminulých letech se objevoval trend, že české




Podle statistik zve řejněných SBS se písky, št ěrkopísky d ělí o druhou pozici nejvíce






Stavebníkámen [m 3 ] 15984
Štěrkopísky,písky [m 3 ] 15596
        Zdroj:SBS ČR

Samotnát ěžbašt ěrkopískumáv21.stoletímírn ě rostoucí tendenci.Lzeo čekávat,že
tento trend bude následovat, a to i p řesto, že se ve sv ětě objevila hospodá řská krize, která
zasáhla také i stavební pr ůmysl, jakožto zpracovatele št ěrkopísku. I p řesto tato čísla
nedosahují takového objemu, které byly zaznamenány po roce 1989, kdy se vyt ěžilo p řes
20mil.m 3 št ěrkopísku.
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Zaměstnanci,podílejícísena t ěžbě, jsou takésledoványvrchnímú řadem.Pracovníci
se d ělí vzávislosti na zp ůsobu t ěžby daného nerostu. A to na povrchové a podpovrchov é.
Nejvíce zam ěstnanců, jak povrchových, tak podpovrchových, je u t ěžby černého a hn ědého
uhlí. P ři t ěžbě št ěrkopísku se využívají pouze pracovníci povrchový a vroce 2008 bylo
evidováno944zam ěstnanců.Statistika sepohybujevpr ůběhu let podhranicí jednoho tisíce
zaměstnanců celkem.








      Zdroj:SBS ČR

Státníbá ňskáspráva ČRse takév ěnujeúrazovostinapracovištích.Sesledovánímse
začalo vroce 1997 a byl vytvo řen systém norem a kontroly, které se musí bezpodmín ečně
dodržovat.Spolusvelkýmiinvesticemidotechnolog iíabezpe čnostinapracovištích,se tyto
statistiky stále pohybují na nejnižší úrovni.Nap ř. vroce 2006 nedošlo kžádnému usmrcení
pracovníkap řit ěžběšt ěrkopísku.
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1.2.4 Klí čovéspole čnosti

Na trhu p ůsobí více jak 22 firem, které vroce 2008 vyt ěžili p řes 15 mil. m 3
štěrkopísku.Nejvícevyt ěžilaspole čnost Českomoravskýšt ěrk,a.s.,kterájakojedinávyt ěžila




Na trhu se št ěrkopískembylovroce2008evidováno944pracovník ů, kdynejv ětším
zaměstnavatelemjespole čnostTARMACCZ,a.s.,dálejsoutospole čnostiLBMINERALS,
a.s.a Českomoravskýšt ěrk,a.s.Spole čnostCEMEXSands.r.o.natrhup ůsobíodroku1993,




po celém kontinentu. Spole čnost vyrábí, distribuuje a na trhu prodává cement, beton,
štěrkopísekadalšísouvisejícístavebnímateriály.
SpolečnostvzniklavMexikuvroce1906a tootev řenímzávoduCementosHildago,
který se nachází na severu zem ě. Postupem času rostla a b ěhem 3 let zdvojnásobila svoji
produkcina66000tuncementuzarok.Potéprodukc iovlivnilypolitickéudálostidotémíry,
žeskorodošlokuzav řenít ěžby.
Začátkem 30. let byla t ěžba pomalu obnovena a už vpolovin ě 50. let bylo t ěženo
250 tun denn ě a vroce 1948 produkce dosáhla 124000 tun cementu  ro čně, což byl tém ěř
čtyřnásobekprodukceroku1906.Za čátkem60.letspole čnostneustálezvyšovalasv ůjobjem
nabízenéhostavebníhomateriálu, čímžzískávalasiln ějšípostavenínasv ětovémtrhu.
Vposledním desetiletí 20. století se postupn ě spole čnost m ěnila na sv ětového
producentacementu,betonovýchsm ěsí,kamenivaašt ěrkopísku.Expanzeza čalavroce1992,
kdysep řesŠpan ělskodostalanaevropský trh.Vletech94a95ses polečnostetablovalave
Spojených státech, st řední a jižníAmerice a následn ě vKaribské oblasti. Tyto kroky vedly
ktomu, že vpolovin ě 90. let byl CEMEX t řetím nejv ětším výrobcem tohoto materiálu na




Na českém trhu se spole čnost objevila vroce 2005 skoupením britské spole čnosti
RMC. Tato spole čnost totiž vlastnila 4 české producenty betonu, cementu, kameniva a
štěrkopísku.Šloospole čnosti GZ–Sand,s.r.o. , ReadymixBohemia,s.r.o. , ReadymixPraha-
Mališice, s.r.o.  a TransportbetonMorava, s.r.o. Tyto spole čnosti používaly r ůzné zna čky a
tímtokrokemvzniklana českémtrhunovájednotnázna čkaCEMEX.
Vsou časné dob ě je CEMEX na českém trhu vp ředních místech, co se týká





CEMEX Sand, s.r.o. navázala na svého p ředchůdce, spole čnost GZ – Sand, s.r.o.,
kterávzniklavroce1993jakosoukromáspole čnostzam ěřenánat ěžbušt ěrkopískuvlokalit ě
Spytihněv – Napajedla. Díky velké poptávce po surovin ě se spole čnost nejprve rozši řovala
vblízkýchregionech,nap ř.HodonínneboVsetín.Dnesužspole čnostp ůsobískoronacelém
území ČR,kdeprovozuje7št ěrkovena2lomyaprodukujep řes2,5milionutunšt ěrkopísku
ročně.Díkysvýmvýsledk ůmatakéúzkémupropojenísespole čnostíTransportbetonMorava,
dnesjižsesesterskouorganizacíCEMEX,spole čnostbylav čelet ěžbyšt ěrkopískuna českém
trhu. Tato fungující spolupráce vedla také nap ř. kotev ření lom ů  Bílkovice aDružec vroce
2008.
Výrazný krok sm ěrem kupevn ění pozice tržního leadera ud ělal spole čnost fúzí
scelosv ětovouspole čnostíCEMEX.Díkytétotransakcisenaskytlamožnos tzískánínových
výrobních postup ů, nových technologií, ale také pocitu silného zázem í.A to vdnešní t ěžké
dobědvojnásob.

CEMEX Sand, s.r.o. je vobchodním rejst říku veden od 22.2. 1993 se sídlem
vNapajedlech ve Zlínském kraji. Jde o spole čnost sru čeným omezeným a jejich hlavním
předmětempodnikáníje těžbaazpracovánípískuašt ěrku. [23]







Těžba št ěrkopísku probíhá vdobývacím nebo t ěžebním prostoru dle p říslušného
povolení.Št ěrkopísekset ěžídv ěmazp ůsoby,ato suchout ěžbou (naklada čem)anebo mokrou
těžbou (plovoucímbagrem).

Vytěžená částdobývacíhoprostoruserekultivujeadokrajiny sevracízp ětvpodob ě
vodní plochy, mok řadů, lesa apod. dle p říslušného plánu rekultivace, který je sou částí
povolenít ěžby.Vmnohap řípadechtakvznikajíjedine čnéekosystémyanovép říležitostipro
trávenívolného časuobyvatelregionu.

Vytěženýmateriálsedopravujenaúpravnu,kdesenejd řívezbaví jílu,d řevai jiných
částí, které by snížily kvalitu produktu. Takto vy čištěné kamenivo následn ě prochází řadou
sít,t řídísenafrakcedlepožadavkujednotlivýchzákazní ků avsouladusplatnýminormami.
Jednotlivé frakce jsou skladovány odd ěleně vsamostatných boxech a kamenivo je
dopravovánonákladnímivozidlyvestanovenékvalit ě,množstvía časezákazníkovi. [22]
1.3.1.3 ZávodyCEMEXSand,s.r.o.

Společnost má vroce 2010 celkem 9 závod ů, kdy na Morav ě se nachází šest
provozovenazbylét řiv Čechách.[24]

NaMorav ějsoutolokalityD ětmarovice,DolníLutyn ě,Hodonice,Spytihn ěv,Nákloa
Zaječí. Zbylé lokality Bílkovice, Družec a Kluk se nachá zejí v Čechách. Ve všech
provozovnáchjenabízenop řírodnít ěženékamenivot říděnéinet říděné,žlutýpísekazahradní




•  Závod01Spytihn ěv
První provozovna spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. byla otev řena vroce 1993 a
uspokojuje poptávku ve Zlínském kraji. Tato provozo vna, kde se používámokrý typ t ěžby





LokalitaHodonicesestaráooblastZnojemska,Jihl avskaaT řebíčska.Št ěrkopísekse




Zákazníci zOlomoucké oblasti spadají pod závodNák lo. Jde o nejv ětší provozovnu
CEMEX Sand, s.r.o., kdy se mokrou t ěžbou získává okolo 40% zcelkové produkce
společnosti. Ro čně se zde vyt ěží p řes 600 tisíc tun št ěrkopísku, který byl využit nap ř. p ři
výstavbědálni čníhoobchvatuOlomouce.

•  Závod04DolníLutyn ě
Jedinýmzávodem,kdesep řizískáváníšt ěrkopískupoužívajíobatypyt ěžby,jezávod
Dolní Lutyn ě. Ten nabízí kamenivo vmoravskoslezské oblasti, ze jména na Ostravsku a
Karvinsku.Ro čnězdet ěžbap řesáhne100tisíctunro čně.

•  Závod05Zaje čí
Lokalita Zaje čí, jejíchž produkce se pohybuje okolo 100 tisíc tun  kameniva ro čně,
dodávámateriáldooblastijihovýchodníMoravy.

•  Závod07Pod ěbrady–Kluk
Vroce2000seCEMEXSand,s.r.o.rozrostloprovoz ovnuKluk,kdysejednáoprvní
závod v Čechách. P ři rozbíhání t ěžby spole čnost musela vynaložit velké náklady, nebo ť
lokalitabylan ěkolik letnevyužívána.T ěženékamenivosi zdeodebírají zákaznícizPrahya
okolí.

•  Závod08D ětmarovice




Vroce2003spole čnostotev řela sv ůjprvní t ěžební lom,závodBílkovice.Získáváse
zdep řes150tisíctunkamenivaro čně,kterévyužívajíp řevážněbetonárnyzpražskéhookolí.
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•  Závod12Družec
Druhým, a zárove ň  posledním lomem, pod správou CEMEX Sand, s.r.o. je  závod
Družec.Zabezpe čuje českýtrhsprodukcíokolo150tisíctunro čně.

Mapaprovozovenspole čnostiCEMEXSand,s.r.o.vizp říloha č.3.
1.3.1.4 OrganizačnístrukturaCEMEXSand,s.r.o.

Jelikož spole čnost pat ří pod mezinárodní zna čku CEMEX, musí se řídit také jejich
pravidly tykajících se organizace managementu firmy . Tyto formy musí být ale vsouladu
s českýmprávním řádem,protosem ůžemesetkatismenšímiodchylkami.
Stejně jako u jiných spole čností se stejnou právní formou, vrcholovými orgány jsou
valná hromada, jednatel a prokurista. Jejich jednot livé kompetence jsou uvedeny ve
společenskésmlouv ěajednáseoobecnápravidla,kterésepoužívajíi uostatníchspole čností.
Management spole čností CEMEX Sand, s.r.o. se řídí podle norem spole čnosti
CEMEX. Nejvyšším p ředstavitelem spole čnosti je „ ředitel divize kamenivo“, kterému se
přímozodpovídajímanaže řijednotlivýchúsek ů,a ť užjdenap ř.oobchodnebovýrobu.
1.3.1.5 Vytvářenía řízenísystémukontrakt ů sezákazníkem

Vztahysezákazníkemspadajídokompetencíobchodní hoodd ělenív čelesmanažerem
obchodu. Celý systém je rozd ělen do n ěkolika krok ů  navazujících na sebe. Existuje ale
možnostvybratsikonkrétníkrokaza čítodn ěj.
1.  analýza požadavk ů  trh ů  – jde p ředevším o pr ůzkum zájmu zákazník ů o potenciální
novéprodukty;
2.  určenípot řebnostiproduktu –rozhodnutíopot řebnostinovéhoproduktu,jednatelbere
vpotaztechnologická,cenová,kapacitníamnožstev níhlediskaproduktu;
3.  zajištění propagace  – rozesílání propaga čních materiál ů  stávajícím zákazník ům,
inzercevodborných časopisech,nabillboardech;
4.  vyhledávánípoptávky – jdeoobjednávky,ve řejnézakázky,vypsanávýb ěrová řízení;
zdrojembývátakéObchodnív ěstník;




6.  tvorba ceníku  – prokurista vytvá ří ceník, který podléhá p řezkoumání a schválení
managementem;
7.  zpracovánínabídky –sou částínabídkyjsoudokumentyocen ě,množstevníchslevách,
prohlášení o shod ě a výrobkové certifikáty, dopravní dispozice, infor mace o
organizacipop ř.vzorkymateriálu;
8.  rozhodnutízákazníka –p řijmutípop ř.odmítnutízestranyzákazníka;
9.  uzavření smluv  – oprávn ěnost uzavírat smlouvy má expedient, vedoucí závodu,




2 Teoretickávýchodiska řízenívztah ů sezákazníkem

Dnešnísv ětsevyzna čujemnohamodernímiznaky,a ť užzkterékolivoblasti.M ůžese
jednatonovémobilní telefonyprosoukromýživot, hybridníautomobilyprop řepravu,nové
způsoby lé čby chorob aj., tak i vmarketingové oblasti se obje vují nové systémy. Tyto
systémyv ětšinounavazujínajížvy řknutépravdy,kteréjsoupotvrzoványazárove ň rozvíjeny
ještědov ětšíchhloubek.Takjetomuiusystému CRM,vcelémanglickémzn ěníCustomer
Relationship Management. V českém prost ředí poté tato zkratka vyjad řuje slovní spojení
„řízenívztah ů sezákazníky “.
2.1 DefiniceCRM

Existuje mnoho r ůzných definic, které se v ěnují jednomu hlavnímu bodu a tím je
zákazník. Čím dál více podnik ů  se totiž zam ěřuje na svého zákazníka, sleduje a analyzuje
jeho pot řeby, spokojenost a pop ř. motivaci k nákupu. Existuje totiž n ěkolik d ůvodů  pro
sledovánízákazníka.Tímnejhlavn ějším jezávislostziskuspole čnostina svýchzákaznících.
Stále více firem se snaží o co nejlepší poznání svý ch zákazník ů, čím by zvýšili svoji
konkurenceschopnost.

Vprvní řadě bychom m ěli v ědět, kdo jsou naši zákazníci, abychom snimi mohli
efektivněji komunikovat. Zde je více výstižn ější fráze: „ komunikace je tím efektivn ější, čím
lépeznámesv ůjprot ějšek“.M ělibychomseozákazníkaneustálezajímat,protože výsledkem
budeaktualizovanáznalost toho,cozákazníkauspok ojujenebobudeuspokojovatvpr ůběhu
času,kterájezákladnípodmínkouproudrženízákazn íka.Nahrazováníztracenýchzákazník ů
novýminevedenikam,nežkfinan čnímuvy čerpání firmy.Proto jed ůležitějšízkoumat,pro č
odnáskupujínebobym ělizákaznícikupovat,nežpro čodnászákaznícinekupují.

To potvrzuje i tvrzení Jarmo R. Lehtinena: „Zákazní ci jsou úst ředním bodem, ve
kterémsenakonecpropojívšechnyzdroje,kteréjso upodnikudostupné.“ 2
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Obecně  uznávaná definiceCRMneexistuje, nicmén ě ji lze vyjád řit jako interaktivní
proces, kde je cílem dosažení optimální rovnováhy m ezi investicí firmy a uspokojením
zákaznických pot řeb. Optimum rovnováhy je determinováno oboustranným  maximálním
ziskem. [6]

HanaLoš ťákovátutodefiniciješt ě rozvinulav ětou:„Dlouhodobýpartnerskývztahse
zákazníkem vyžaduje trvalé odhalování zákaznických potřeb,motivací a zvyk ů  a využívání
těchtoznalostíp řiinovacinabídky. 3
CRMm ůžemedefinovat jako koncepci nebo jako oblast řízení, která se zabývá tím,
jak si m ůže organizace udržet ty nejrentabiln ější zákazníky a sou časně snižovat náklady a
zvyšovatužitnouhodnotusvýchaktivit–a takmaxi malizovatcelkovýdosahovanýzisk.P ři
procesu řízení vztah ů  se zákazníky m ůže organizace využít řadu technologií a systém ů
vp řípadech,kdytosituaceumož ňuje. [3]

Řízenívztah ů sezákazníkystojíobecn ěna čtyřechzákladníchpilí řích,kterýmijsou [6]:
 Lidé –zahrnujeaktivníú častvšechzam ěstnanců.
 Procesy  - optimální procesy zefektiv ňují CRM. Řízení vztah ů  sjednocuje
procesymarketingu,prodejeaslužeb.
 Technologie – nástroje umož ňující uplatn ění moderního řízení vztah ů  se
zákazníkyip řivelkémpo čtuoslovovanýchklient ů.




Vpo čátku90.letbylopoužíváníinforma čníchsystém ů veznamenípodporyvnit řních
procesů  a uspokojování základních pot řeb v četně požadavk ů  finan čních a da ňových ú řadů.
Tytosystémym ělyamajízaúkolzmapovatazpr ůhlednitnákladovoustrukturuspole čnostia
podpořitnejd ůležitějšíprocesyvespole čnosti.Poodstran ěníproblém ů voblasti řízenívýroby
alogistikyseza čalaobjevovatpot řebapodporyprodejníchproces ů.ProtovzniklyprvníSales
ForceAutomationsystémy (SFA, systémypropodporu prodeje)a systémynapodporuCall
Center. Vzájemnou integritou t ěchto systém ů  okolo roku 1995 vznikly první CRM řešení,
                                           
3
LOŠ ŤÁKOVÁ,H.AKOL., Diferencované řízenívztah ů sezákazníky. 1.vyd.GradaPublishing,2009.268s.
ISBN978-80-247-3155-1;str.15
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které nabízely řadu výhod oproti standardním systém ům. Další r ůst náklad ů  na získávání
nových zákazník ů, snižování marží u b ěžných komodit a vznik nových komunika čních
nástrojů  (e-commerce) m ělo vliv na rozší ření funkcionality CRM systém ů  o oblasti
marketingua servise resp. služebobecn ě.Srozši řováníma integrací internetua e-businessu
doCRMsystém ů, tak vznikly na konci 90. let systémypln ě podporující všechny aktivity a
komunikačníkanálysklientem,tzv.„Frontoffice“systémy. [16]
Koncept CRM se řadí mezi jeden znejmodern ějších koncept ů  a dnes jej za číná
uplatňovat stále více firem zr ůzných oblastí podnikání. P ředpokládá se, že srozvojem





Řízení vztah ů  se zákazníkem poskytuje výte čný a v časný servis prodejc ům pomocí
efektivního využívání informací o jednotlivých záka znících. Spole čnosti na základ ě t ěchto
informacímohoup řizpůsobovattržnínabídky,služby,programy,sd ěleníamediálnístrategii.
Systém je d ůležitý, protože d ůležitým faktorem ziskovosti spole čnosti je úhrnná hodnota
zákaznickézákladnyspole čnosti. [7]
Samotná pé če o zákazníky vycházející ze zásad moderního market ingu musí
obsahovatnásledující části: 4
 neustálou aktualizaci pot řeb,motivacíazvyk ů jednotlivýchzákazník ů,
 kvantifikaci přínosů hlavníchfunkcísystémuCRM,
 využívánízákaznických znalostí azkušeností plynoucíchzinovaceproduktu,
 integracimarketingu , prodejea podpory zákazník ů vucelenýcelek,
 používání moderních nástrojů  p řinášejících podporu zákaznických pot řeb a
kvantifikacip řínosuCRM.

Systém řízenívztah ů sezákazníkypomáháfirmámvytvo řitvíceprofitabilnívztahse
zákazníkyasnížitoperativnínáklady.EfektivníCR Mjenezbytnostípror ůstap řežitídaného
podniku.Dále organizacemohou zkrátit prodejní cyk lus a zvýšit klí čové ukazatele výkonu,
např. p říjmyna jednohoobchodníhozástupce,pr ůměrnouvelikostobjednávky.Mohou také
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zvýšit odezvu na kampan ě a marketingov ě  řízené p říjmy ze sou časného snížení náklad ů  a
ostatníchzdroj ů nazískánízákazníka. [3]
2.4 StrategieCRM

Marketingová strategie CRM se snaží vytvo řit vyšší hodnotu pro zákazníky
prostřednictvím individuální  pé če o každého jednotlivého zákazníka formou individuá lní
komunikace, zvláštních služeb, p řizpůsobeného produktu a zvláštních cenových nabídek.
MarketingovástrategieCRMjezam ěřenazejménanato,cosestanepotom,kdyjezákazn ík
vpr ůběhu snahy o vybudování vztahu, který je p řínosný jak pro zákazníka, tak pro podnik,
získán. Znamená to budovat dlouhodobé vztahy se zákazníky , které budou dlouhodob ě
zvyšovatziskpodniku. 5
PostupněsvývojemCRMseza čalyuplat ňovatt řitypystrategie,kdynejd řívetobyla
masovápersonalizace ,poté masovákastomizace a diferencovanékastomizace . [10]
2.4.1 Masovápersonalizace
- Zde je zákazník rozpoznán podle jeho jména a adresy , pop ř. p ředchozího




- Hlavním bodem strategie je nechat zákazníky „spoluv ytvářet produkt“
podle individuálních pot řeb a cenové citlivosti. Podnik se snaží uspokojit
každéhozákazníkazvláš ť,alesamotnámírapé čejevpodstat ěprovšechny
klientystejná.
2.4.3 Diferencovanákastomizace
- Strategierespektujerozdílnépot řebyapožadavkyzákazník ů.Zákazník ům
jsou nabízeny „ideální“ nejenom produkty, ale také i zp ůsob distribuce a
komunikace. Celý marketingový mix je zde individual izovaný podle
zákazníka.TatostrategiesevyužívázejménanaB2B trhu.
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PřivyužívánístrategiíCRMsepostupn ě zjiš ťovalo,že jeú čelnévjednompodnikání
uplatnit všechny t ři typy strategie zárove ň. Na míru p řizpůsobení nabídky jednotlivým
zákazníkůmmá nejv ětší vliv aktuální a zejména celkový potenciální p řínos zákazník ů  pro
podnik.Diferencovaná kastomizace by sem ěla využívat u významných zákazník ů,masová




Většina podnik ů  p ůsobících na B2B trhu uplat ňuje strategii diferencované
kastomizace. Hlavním kritériem diferenciace nabídky  u podnik ů  na B2B trzích je hodnota
zákazníků  propodnik. Čímvíce je a bude zákazníkpropodnikhodnotn ější, tímvíce jemu
nabídka a pé če o n ěho p řizpůsobena. U nejhodnotn ějších tedy bude intenzita práce snimi
dalekohlubší.
Dalším kritériem na B2B trzích je délka vztahu se z ákazníkem. Bývá zvykem, že




Podle Jarmo R. Lehtinena budoucnost nem ůže být p ředpovězena, ale mohou být
pozoroványur čitétrendy,nap ř.:[9]
 Zákaznícisestanoumnohemzru čnějšíaaktivn ějšínežkdykolid říve.
 Komplexnost vztah ů  se zákazníkem se zvýší, a to zejména jako výsledek
multiloajality.
 Zvětšující se množství hospodá řských odv ětví se p řesune od hromadné výroby
khromadnémup řizpůsobení.
 Očekává se, že technické implementace systém ů  pro CRM se posunou sm ěrem
kmnohempropracovan ějšímu řízenízákaznickýchvztah ů.
 Řízenívztah ů  sezákazníkysestávánebezpe čným–chybavtétooblastisem ůže
státpodnikuosudnou.
 Odklonod částečnéoptimalizace–CRMexistujícípouzev částipodnikum ůžebýt
problematicképrochodcelku.




Pracuje se szcela novými jevy; je obtížné najít p říklady, ve kterých by bylo vše
obsaženozárove ň.Podnikalemusívzájmusvéhoúsp ěchuv ěnovatpozornostnap ř.:
 Paradigmatůmprost ředí,atozpohledupr ůběhuzm ěnysamotné.
 Tvorbětrh ů –podnikmusínajítto,v čemjenejlepší.
 Podpořeazapojenímanagementudoprojekt ů voblastivztah ů sezákazníky.Vztah
se zákazníkem není „funkcí“, ale úst řední částí podniku; je jeho strategickým
startovnímbodem.
 Vytváření vize o tom, jak bude podnik postupovat kdosaže ní svých cíl ů;
komunikacítétovizevzhledemkzákazník ůmarovn ěžsm ěremkzam ěstnancům.
 Užívánínástroj ů,alepouzetehdy,je-licelekjasn ě vymezen.
2.6 ImplementaceCRM

Proces zavedení CRM do organizace podniku by m ěl za čít úvahou nad hodnotou
zákazníků, jejich loajalitou a také trhem samotným. Následuj e situace, ve kterémá podnik
obrazmožnostíorientacenazákazníky.Jednáseoc itlivoufázizavád ění,protožesezde řeší
celkový rozsah řešení, návratnost investic, procesní problematika a  samotné dopady na
podnik. Posledními částmi realiza čních p říprav je volba dodavatele a systému. Investice do
CRMnejsounezanedbatelnéajsoust ěžívy číslitelné,protožesejednáoinova čníproces.Jde
o proces, který zahrnuje i m ěření specifickýchmetrik a ty semohou b ěhem implementace
zlepšovat,resp.docházíkezlepšeníinterníchproc esů vpodniku. [16]

PodleKotlera základyCRMmohouvycházet ze 4 zákla dních krok ů  pro one-to-one
marketing.Jednáseonásledujícíkroky: [7]
 Identifikacepotenciálníchasou časnýchzákazník ů
- Základem je tvorba, udržení a využívání bohaté data báze zákazník ů
sinformacemipocházejícímizevšechkanál ů asty čnýchbod ů
 Diferenciace zákazník ů  podle: 1. jejich pot řeb, 2. podle jejich hodnoty pro vaši
společnost
- Nejvíce časubysem ělov ěnovatnejhodnotn ějšímzákazník ům;pracujese
zde sceloživotní hodnotou zákazník ů, čistou sou časnou hodnotou všech




 Jednat se zákazníky jednotliv ě, aby podnik získal lepší znalosti o jejich
individuálníchpot řebáchamohlvytvo řitsiln ějšívztahy










jednotlivé kontrakty je pot řeba p řejít na vnímání spolupráce vdlouhodobé
perspektivě– přechododvnímánícíl ů kvnímáníú činků.
 Odpoutání se od úzkého pohledu svázanosti produktu saplikací. Nabídneme-li
produkt komplexní produkt integrovaný do širšího sy stému, docílíme často
rozšířeníjehovyužitelnosti.
 Přechod od produktového vnímání marketingu kzákaznic kému pojetí (d ůležité
jsoupot řebyzákazníka,nep řipravenýprodukt).

Nazáklad ěvýsledk ů výzkumuspole čnostiDeloitteConsulting,kdy70%firemzjistilo
malé či žádné zlepšení po zavedení CRM, byly analytiky od vozeny 4 hlavní ohrožení p ři
implementaciCRM.Ohroženíjsounásledující
:
 zavedeníCRMd říve,neždojdekvytvo řenízákaznickéstrategie;
 spuštěníCRMd říve,neždojdekprom ěněspole čnostivsouladusCRM;
 předpoklad,že čímvíceCRMtechnologie,tímlépe;
 společnostise„lepízákazník ůmnapaty“,místotoho,abyseon ěucházely.
2.6.1 Pozitiva

ObecněsepozitivaplynoucízezavedeníCRMd ělídot říhlavníchskupin,ato úspora
nákladů, zvýšenítržeb a strategickývliv .Existujíaleidíl číp řínosy:
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 Zvýšenýobjem tržeb – zvýšení objemu tržeb plyne z toho, že prodejcimají více
času na samotného zákazníka, protože nemusí trávit čas sbíráním pot řebných
informacíozákazníkovi.
 Zvýšené procento úsp ěšnosti obchodních p řípadů  – pozitivumvzniká díky tomu,
že se vprocesu prodeje nyní d říve identifikují nepravd ěpodobné nebo p ředem
ztracenéobchodníp řípady.
 Zvýšené marže – vyšší marži prodejci dosáhnou za po mocí lepších znalostí o
jednotlivých zákaznících, o zp ůsobu prodeje založeném na hodnot ě  a díky
poskytovánínižšíchslev.
 Zlepšenáúrove ň spokojenostizákazník ů –spokojenostsezvyšujevd ůsledkutoho,
žezákaznícipostupn ě zjiš ťují,žeprodejci flexibiln ěji reagujína jejich specifické
požadavky.
 Snížení obecných administrativních náklad ů  na prodej amarketing – prodejce je
schopnější identifikovatcílovésegmentyzákazník ů  aznát jejichpot řeby rychleji,
než když nap ř. rozesílá informace všem zákazník ům ve všech potenciálních
segmentech.[3]

PhillipKotlerdálezmi ňujedalšípozitivníd ůsledky,nap ř.:
- Snižovánímíryztrátyzákazník ů
- Zvyšovánídlouhodobostivztah ů sezákazníky
- Posilování r ůstového potenciálu každého zákazníka pomocí „podílu  zjeho
peněženky“,Gross-sellinguaup-sellingu.
- Přeměnamáloziskovýchzákazník ů naziskov ější,nebosnimiskon čit




jsou investice, které musí spole čnost poskytnout do po čítačového hardwaru, databázového
softwaru, analytických program ů, komunika čních spojení a kvalifikovaných zam ěstnanců.
Druhýmproblémemjevzam ěstnancíchspole čnosti.Tibysem ělip řeorientovatnazákazníka
avyužívatdostupnéinformace.Dnesjedalekosnazš íprovád ěttradi čnítransak čnímarketing,
než praktikovat marketing vztah ů  se zákazníky. T řetí problém je na stran ě zákazníka. Ne
všichnizákaznícisip řejímítvztahsespole čnostíanemusísejimzamlouvat,žespole čnosto
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nichnashromáždila tolikosobních informací.Pracov nícisemusízajímatoobavyzákazník ů
ze ztráty soukromí a pocitu bezpe čnosti. Posledním problémem je to, že p ředpoklady, na
nichž jeCRMzaloženo, nemusí být pravdivé.Ti záka zníci, kte ří nakupují zboží ve velkém




Databázovýmarketing jehodn ě využívánnaB2B trzích,kde spole čnostinormáln ě a
snadno shromaž ďují spousty dat o zákaznících. Veškeré získané info rmace jsou
shromažďovány kontaktními centry jednotlivých spole čností a uspo řádány v datovém
skladu.Tadypracovníci spole čnosti data získávají, dotazují a analyzují. Pomocí datmohou
získat informaceo jednotlivých trendecha segmente ch.Databázeobecn ě  p řináší 5 hlavních
způsobů využití. [7]
2.7.1 Identifikacepotenciálníchzákazník ů
Většinaspole čnostíkomunikujezapomocíreklamy.Ta častoobsahujeur čitouformu
možné odezvy zákazníka. Spole čnosti probírají databázi, aby našli nejlepší potenc iální
zákazníky.Typotékontaktujíasnažísejeprom ěnitvzákazníky.
2.7.2 Rozhodování,kterýmzákazník ůmposkytnoutur čitounabídku
Všechny spole čnosti mají zájem o prodej svých výrobk ů  a vytvá řejí si kritéria
popisujícícílovéhozákazníka.Díkydatabázinacház ejítyzákazníky,kte řísenejvícepodobají
ideálnímutypu.Sledovánímmíryreakcídokážespole čnostza časzlepšitp řesnostzacílení.
2.7.3 Prohloubenív ěrnostizákazník ů
Díkydatabázi spole čnosti znají preference svých zákazník ů, a protomohouvytvá řet
zájem.Nap říkladzasílánímvhodnýchdárk ů,kupon ů nebokatalog ů.
2.7.4 Reaktivacenákup ů zákazník ů
Databáze pomáhá spole čnostem vytvá řet atraktivní a časované nabídky. P ři využití
automatického marketingu mohou posílat p řipomínky nákup ů, pozvánky a jiné propaga ční
materiály.
2.7.5 Zabrán ěnívážnýchchybvevztazíchsezákazníky
Databázevedespole čnostktomu,abysevyhnulachybámnap ř.p řikomunikacinebo
abysprávnýproduktnabídlatomusprávnémuzákazník ovi.
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2.8 M ěřeníúrovn ě CRM

Cílem by m ělo být zjišt ění aktuální úrovn ě CRM, p říp. uspokojování zákaznických
potřebvefirm ě.Nej častějšímzp ůsobemjezapomocípropracovanýchdotazníkovýchstr uktur
ajejichnáslednémobjektivnímvyhodnocení.
Mnoho spole čností tím, že sleduje po čet nov ě  získaných kontakt ů  na zákazníky,
produktivity prodeje, si myslí, že provádí m ěření úrovn ě CRM. Ale zapomínají na nap ř.
loajalitu zákazníka, efektivitu činností nebo spokojenost zákazník ů.Obecn ě definicem ěření
úrovněCRMznínásledovn ě:„Systémm ěřenívýkonnostiCRMbym ělspojovatdlouhodobé




Systém se musí ekonomicky zasáhnout do všech d ůležitých oblastí, které ovliv ňují
péči o zákazníky a m ěl by být vsouladu s dlouhodobou firemní strategií.  Dále musí brát
vúvahu dynamiku trhu i sledované spole čnosti, kdy čímmén ě bude stabilní prost ředí, tím
flexibilnější a otev řenější musí být systém. Tím m ůže být upravován dle aktuálních
požadavků. Celý systém musí být také schopen fungovat i vp řípadě, že nejsou dostupné
všechnym ěřenéveli činynebojsoudostupnéjenvomezenéform ě.6 
2.8.2 D ůvodym ěření

Zvýsledk ů výzkumubyloodvozenon ěkolikhlavníchd ůvodů prokvantifikaciúrovn ě
CRM,jednáseo: 7 

 Měření nutí kdokonalejšímu propracování strategie a z výšení d ůvěry ve
strategii mezi zam ěstnanci  – d ůvěra zam ěstnanců  samotných ve firemní
strategiijeklí čováprojejípln ění.
                                           
6








 Měřenívedekesjednoceníkomunikacetýkajícísestrat egieaklí čovýchfaktor ů
CRM – propracované modely m ěření usnad ňují komunikaci a vytvo ření
konkrétníp ředstavyofiremnístrategii.
 Měření rapidn ě zvyšuje podíl úsp ěšně provád ěných zm ěn  – propracovanost
zpětnévazbyzvyšujepravd ěpodobnostúsp ěšnostizm ěnp řizavád ěníCRMna
všechfiremníchúrovních.
 Měření zvyšuje možnosti a schopnosti p ředvídání problém ů  – díky zp ětné
vazbě jsou vedoucí pracovníci v čas informováni, pokud proces neprobíhá
podlep ředpokladů.
 Měření zvyšuje míru ztotožn ění se sfiremními cíli a strategií a loajalitou
zaměstnanců  –objektivním ěřeníodhalíúsp ěšnostvtétooblasti,nakterouby
sepodnikm ělsoust ředit.
 Měření usnad ňuje řídícím pracovník ů  sledovat kontinuáln ě vliv provád ěných





Následná část diplomovépráce sebudev ěnovatmetodicevýzkumu. Je rozd ělenana
dvěhlavní části,atofázep řípravnáafázerealiza ční.Každá částmásvéuplatn ěnívmetodice
ajejichnávaznostjejasn ědána.Výzkumsevztahujenasystém řízenívztah ů sezákazníkyu
společnostiCEMEXSand,s.r.o.Jednáseobusiness trh, t udížzdezákaznícinejsoukone ční
uživatelévýrobku.
Vp řípravné fázi je nejd ůležitější identifikace problému a následné stanovení cíle





Společnost CEMEX Sand, s.r.o. se musí vyrovnávat srostou cí nákupní variabilitou
svýchzákazník ů,kdykaždýmásnahuzískatconejvyššíužitek.Pro tožesejednáospole čnost
patřící pod mezinárodní zna čku, r ůznorodost zákazník ů  je zde zaru čena. Efektivita a sní i
spojená flexibilita p ři pln ění požadavk ů  jakýchkoliv zákazník ů, totiž vede ksituaci, kdy se
výrazněodlišujemeodkonkurenceazárove ň získávámevýhodn ějšípostavenínatrhu.
Dnešnídobavyžadujemítspokojenéhoav ěrnéhozákazníka.Spole čnostbym ělamít





zlepšení komunikace ze strany spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. se svými zákazníky.
Podkladybym ělytvo řitpomyslnouzákladnuprovytvo řenílepšíhosystému řízenívztah ů  se
zákazníky, díky kterému spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. získá rychlejší a propracov anější
přehledosvýchzákaznících.
Cílem výzkumu bylo seznámení se soblastí CRM, kter á se čím dál častěji objevuje





Před samotným výzkumem byly stanoveny t ři hypotézy, které se vztahují na
zákazníkyspole čnostiCEMEXSand,s.r.oadanýproblém.Jejichsprá vnost,pop ř.vyvrácení,
budeprovedenovrealiza čnífázivýzkumu.

Hypotéza č.1: Zákaznícinevyžadujíspole čnostiCEMEXSand,s.r.o.komunikaciza
pomocíprost ředníka.
Hypotéza č.2: Prozákazníkyneníp řijatelnýzp ůsobziskuinformacíprost řednictvím
externíspole čnosti.




Jako zdroj informací sloužila p ředevším primární data získaná zpísemného
dotazníkového šet ření, které prob ěhlo mezi zákazníky spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o.




Šetření probíhalo metodou elektronického dotazování vp růběhu 15. února do    
15.b řeznaroku2010.Jdeozp ůsob,kterýjenejlevn ějšíazárove ň nejrychlejší.Významnými
negativy je malá návratnost a ztráta osobního konta ktu, která m ůže zvýraznit d ůležitost
výzkumu.Dotazníkbylposlán firmám,které jsouvo bchodnímvztahu se spole čností, proto
bylazvolenatechnikavhodnéhoúsudku.Jednáometo dunereprezentativní.
SpolečnostCEMEXSand, s.r.o.m ěla vroce 2008 registrovaných 207 zákazník ů. Ti
všichniposlouží jakozákladnísouborprozískáníd atkvýzkumu.Dotazník jimbyl rozeslán




Sběr dat prob ěhl prost řednictvím strukturovaného dotazníku, jehož úplná a přesná
podobajevp říloze č.1.
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Otázkybylysm ěřoványnazískánípodklad ů provytvo řenísystémuCRMnabusiness
trhu pro spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. V ěnovaly se problematice vztahu dodavatel –
odběratel a to zejména zpohledu zákazníka. Cílem bylo získat takové informace, které pro
společnostbudouznamenatefektivn ějšíavýkonn ějšíobchodníjednánísezákazníkem.
Dotazníkobsahoval12otázektýkajícísejižzmi ňovanéhovztahu,atonabusiness-to-
businesstrhua4identifikujícíotázky,kterépomo houp řit říděnízákazník ů,tedysekundárním
výzkumuzákazník ů.Bylvytvo řenconejvícesrozumiteln ěazárove ň stru čně, čímžbysem ěla
zajistit co možná nejvyšší návratnost, tak i pochop itelnost, nebo ť  nebude existovat zp ětná




Prop řehlednostbylavytvo řenatabulkazobrazujícícelý časovýharmonogramdaného




Činnost\časovýplán 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Definováníproblému X            
Stanovenícíle  X           
Stanoveníhypotéz  X           
Tvorbadotazníku  X X X         
Pilotáž     X        
Rozeslánídotazníku      X       
Sběrdat       X X X    
Analýzadat          X X X 
Vyhodnocenídat             X X
         Zdroj:Vlastnízpracování

Samotný výzkum prob ěhl prost řednictvím elektronické pošty a analýza byla








Veškeré získané údaje získané od zákazník ů spole čnosti byly graficky a tabulkov ě
zpracoványapotévyhodnocenyzapomocíprogramuMS Office(MSExcelaMSWord)a
propodrobn ějšíanalýzubyltakévyužitprogramSPSS.P řianalýzedatsenevyskytnulžádný








Stejnějakoukaždéhovýzkumu,prob ěhlatýdenp ředzapo četímvýzkumutzv.pilotáž,
neboli zkouška dotazníku. Ta prob ěhla vosobním kontaktu srespondentem kzajišt ění, co
možná nejrychlejší zp ětné vazby. Pilotáže se zú častnilo 10 náhodn ě vybraných zástupc ů




Rozeslání a následný sb ěr probíhal prost řednictvím elektronické pošty vobdobí 
7. – 11. týdne roku 2010. Byly rozeslány e-maily, k teré vp říloze obsahovaly dotazník
kvypln ění. Byla zvolena tato technika, protože sebou p řináší menší náklady (finan ční,
časové) a vzhledem ke geografickému rozmíst ění zákazník ů to byl nejlepší možný zp ůsob
sběrudat.Ip řesto,ženávratnostuelektronickéhodotazováníje velmimalá.
 Zvýzkumu muselo být odebráno 32 zákazník ů, a to zr ůzných p říčin. Nap říklad
dotazník jim nebyl v ůbec doru čen zd ůvodu již neexistující adresy, nebo sám zákazník
požádalovylou čenízvýzkumu.Protosevkone čnéfázize172doru čenýchdotazník ů získalo
37správn ěvypln ěnýchdotazník ů,jejichžvýsledkybylydálepoužityvevýzkumu.
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4 Analýza řízenívztah ů

V analytické fázi diplomové práce jsem pracoval s ú daji, které jsem obdržel ze
správně vypln ěných dotazník ů. Výzkum probíhal u zákazník ů  spole čnosti CEMEX Sand,
s.r.o. za rok2008.Dále jsemm ělkdispozici firemní interní systém,zekterého js em čerpal
doplňující informace. P řevážnou část informací jsem získal na hlavní správ ě spole čnosti v
NapajedlechveZlínskémkrajianazávod ě01–Spytihn ěv.
Každá spole čnost by m ěla mít vytvo řený sv ůj specifický seznam, ze kterého čerpá
údaje (nap ř. kontaktní údaje) o svých zákaznících. CEMEX Sand,  s.r.o. má provozovny
rozprostřenypocelémúzemí Českérepublikyaúdajeoobchoduz jednotlivýchpro vozoven
jsou za pomocí interní sít ě p řeneseny do centrálního registru, který je spravován  v sídle v
Napajedlech.Tytodatasloužíkinovacistávajících údaj ů uloženýchvregistru.
Vnásledující analytické fázi jsem získané údaje an alyzoval zp ůsobem, který bym ěl




První část je v ěnována základní segmentaci zákazník ů, kte ří byli rozd ěleny podle
počtu svých zam ěstnanců, podle po čtu svých zákazník ů, podle velikosti jejich ro ční
objednávky u spole čnosti CEMEXSand, s.r.o. a podlemísta jejich podni kání.Vše pro rok
2008.
 Tab.5.1ukazujezákladnícharakteristikyidentifi kačníchotázek.Výzkumuse
zúčastnilo37zákazník ů spole čnosti.Zajímavostímohoubýtvýsledkyšikmosti(Ske wness),











4.1.1 Po četzam ěstnanců

Obr. 5.1 ukazuje rozd ělení zákazník ů  podle po čtu jejich zam ěstnanců. Nej častějšími
zákazníky vroce 2008 byly spole čnosti do 50 zam ěstnanců. Jednalo se skoro o polovinu
zákazníků. Tento fakt je také zp ůsoben, že u spole čnosti jsou jednorázoví zákazníci, kte ří
materiál nemusejí využívat vpravideln ě se opakujících cyklech a odebírat jeho velké
množství.Každoro čněspole čnosttakéevidujeur čitéprocentokone čnýchspot řebitelů,kte řísi
materiálpo řizujíprosvésoukroméú čely.
 Následujízákaznícido200zam ěstnanců (48%)azákaznícinad200pracovník ů tvo řili
vroce 2008 celých 8%. Spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. má nejvýznamn ějšího odb ěratele
přímo ve skupin ě. Jsou to všechny cementárny a podniky p ůsobící pod spole čnou
celosvětovouzna čkouCEMEX.

Obr.5.1:Rozd ělenízákazník ů podlepo čtujejichzákazník ů

Zdroj:vlastnítvorba
4.1.2 Po četzákazník ů

Nejčastěji u spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. vroce 2008 nakupovaly spo lečnosti,
které mají do 500 zákazník ů. Tvo řily necelých 50% odbytu. Poté následovali odb ěratelé
smén ějak100zákazníky(35%)asvícejak500zákazníky (16%).Vizobr.5.2.
 Trh se stavebním materiálem pro kone čné spot řebitele je tvo řen jak malými, tak
velkýmispole čnostmi.Vposledníchletechprobíhal tzv.“stavební boom“, iprotonemusíbýt
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Obr. 5.3 nám ukazuje další rozd ělení zákazník ů, nyní podle velikosti jejich
objednávky u spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. za rok 2008. Nej častěji u spole čnosti
nakupovali zákazníci, kte ří odebralimnožství št ěrkopísku do 50000t. Tito zákazníci tvo řili
54%.Následovaly spole čnosti smnožstvím do 1000t (41%) a do 100000t (5% ).Více jak
100000t si u spole čnosti vroce 2008 neodebral nikdo ze zákazník ů, kte ří se výzkumu
zúčastnili. Obrázek ukazuje, že spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. má p řevážně menší
odběratele,kte řítvo řícelých95%zákazník ů.
























Moravskoslezský Jihomoravský Pardubický Zlínský Středočeský
Jihočeský Ústecký Karlovarský Olomoucký
4.1.4 Rozd ělenípodlesídlapodniku

Zákazníci byli rozd ěleni také podle geografického umíst ění svého sídla podnikání.
Nejčastěji zákazníci nakupovali vMoravskoslezském kraji, k teří tvo řili 19%. Poté kraje
Jihomoravský,ZlínskýaPardubický,jejichžpodílj enastejnéúrovni16%.Výrazn ějisetaké
projevil kraj St ředočeský a Jiho český (14%; 11%). ZkrajeÚsteckéhobylo 5%zákazník ů  a
3%setaképodílelykrajeKarlovarskýaOlomoucký.
 Vobr.5.4nejsouuvedenykrajeKrálovehradecký,L iberecký,Vyso čina,Plze ňský,























 Podrobn ější výzkum identifika čních otázek prob ěhl za pomocí programu SPSS.
Tabulka 5.2 ukazuje sekundární porovnání výsledk ů  po čtu zam ěstnanců  a velikosti ro ční
objednávky.Vyplývázní,žespole čnostido50zam ěstnanců nejvícenakupovalymateriáldo
50000t a tvo řily 27% zdané skupiny. Spole čnosti do 200 zam ěstnanců  byly shodn ě
rozloženydoobjednávekdo1000tado50000t.Cel kem tvo řilyvíce jak42%.Zajímavostí
můžebýtvýsledekadjustovanéhoreziduauspole čnostínad200zam ěstnanců,kteréodebraly
vícejak100000t,protoževyšlahodnota2,2.Tazn amená,žedanoumožnostohodnotilovíce








 Tabulka 5.3 ukazuje další sekundární rozd ělení identifika čních otázek. Vtomto
případě se jedná o po čet zákazník ů  a velikost jejich ro ční objednávky. Spole čnosti do 100
zákazníků  nejvíce odebíraly množství materiálu do 50000t (1 8,9%). Stejn ě tomu bylo i u








Výsledky výzkumu řízení vztah ů  se zákazníkem vznikly na základ ě  12 otázek










Prvníotázkabylav ěnována tomu, zdapodniky n ěkdy slyšelyo systémuCRM.Tato
otázkabylafiltrující,kdyzákazníci,kte říosytémuneslyšeli,p řešlirovnounaotázku č.4.

Ip řesto,žesejednáojedenznejvíceserozši řujícíchproces ů vpodniku,odpov ědělo
negativně73%respondent ů.Možnost ano zatrhlozbylých27%dotazovaných.

Absolutní výsledky podle identifika ční otázky „po čet zákazník ů“ ukazuje obr. 5.6.
Zvýsledk ů  lze konstatovat, že rozši řování systému CRM mezi podniky na trhu se
štěrkopískem neprobíhá. Nap ř. nejvíce negativních odpov ědí bylo ze strany spole čností do
500zákazník ů(13),dáledo100zákazník ů(11)anad500zákazník ů (3).Zajímavostíjefakt,

























Následující otázka se týkala jen t ěch zákazník ů, kte ří už n ěkdy slyšeli o systému
CRM.Zjiš ťovala,jakýmzp ůsobemberoudanépodnikymetodu řízenívztah ů sezákazníkem.

Nejvíce byla respondenty ozna čena možnost činnost pro obchodníky , p řesněji
předáváníinformacíozákaznících,sekterýmijsouv kontaktu.Tutomožnostsivybralo50%
dotázaných. Řízení vztah ů  se zákazníkem bere 40% dotázaných jako činnost vedoucí
kvytvo ření pevných obchodních vztah ů  mezi nakupujícím a prodávajícím. Jako softwarový
systém shromaž ďující informace o firemních zákaznících  bylo ozna čeno 10-ti%dotázaných.
Zbylémožnostinebylyozna čenyžádnýmzrespondent ů,protonejsouvobr.5.7zobrazeny.

Absolutní čísla ukazuje tab. 5.4. Ztabulky je patrné nap říklad to, že podniky do 50
zaměstnanců  nejvíce berou CRM jako činnost vedoucí kvytvo ření pevných vztah ů  se





































do 50 do200  vícejak200
software 1 0 0







 T řetíotázkabylazam ěřenanato,zdadanéspole čnostipoužívajísystémCRMvesvé
organizaci.Naotázkuodpovídalo10respondent ů,stejn ějakovp ředcházejícíotázce.

Obr. 5.8 ukazuje procentuální vyjád ření výsledk ů, kdy 90%dotázaných odpov ědělo,
že systém ve své organizaci nevyužívá. Jedním zp říčin takového rozdílu jsou vysoké
počátečnínáklady,kterémusídanýpodnikvynaložit.A ť užsejednáovytvo řenísoftwaru,ale
takésamotnýsb ěrdat.Protovýsledeknemusíbýtp řekvapující.

Tab. 5.5 ukazuje sekundární výzkumdané otázky.Op ět se potvrdilo, že ne všechny

























do100  do50 0 nad500
ano 1 0 0
ne 3 4 2
 do1000t  do50000t  do100000t
ano 0 1 0





s.r.o na stran ě prodávajícího a respondentem na stran ě  kupujícího. Na tuto otázku už
odpovídalivšichnidotazovaní,tedy37respondent ů.

Obr. 5.9 ukazuje výsledky, kdy všichni respondenti odpověděli kladn ě a nenašel se
nikdo,kdobynebylspokojenýsestávajícímvztahem .Prospole čnostjetosamoz řejmědobrý
signál, jehožvýsledkyby se alenem ělypodcenit.Výsledky senevztahují na celývýb ěrový





























Zde m ěli respondenti možnost se rozepsat, ale pouze vp řípadě, kdyby nebyli
spokojeni se stávajícímobchodnímvztahemse spole čnostíCEMEXSand, s.r.o.Zvýsledk ů
předcházejícíotázkyse alezjistilo,že sežádný tak ovýzákazníknevyskytnul.Protonem ůže
proběhnoutanalýzavýsledk ů výzkumu.
4.2.6 Cen ěnéfaktoryp řispolupráci

 Otázka byla zam ěřena na fungující obchodní vztah.Respondenti dostal i 6možností,
kterénásledn ěvybírali.M ělimožnostsivybratmaximáln ě2faktory.

Nejvíce cen ěným faktorem byla spolehlivost. Danou možnost ozna čilo 46%
respondentů, tede skoro polovina zákazník ů. Pro spole čnost je to dobrý signál, který také
může znamenat fungující spolupráci v rámci celé skupi ny CEMEX. Druhým nejvíce
oceněnýmfaktoremje rychlost  avzávislosti i ochota,kterábylavybrána41%zákazníky.O
3%mén ě  získalfaktor kvalita. Objednávkový  systém  sicenícelkem11%zákazník ů  a image
společnostivobchodnímvztahusdotazovanýminehraježád nou roli.Poslednímožnost,kdy
















Spolehlivost Rychlost,ochota Kvalita Objednávkovýsystém Jiné Image
Tab.5.6 a 5.7ukazují op ět sekundárnívýsledkyvýzkumu,kdy se jednotlivé fa ktory
rozdělilypodlevelikostiobjednávkyapodlemístasídla danéhorespondenta.

Zajímavostím ůže být to, že zákazníci vMoravskoslezskémkraji ne jčastěji hodnotili
rychlost. Je to dáno skute čností, že vtomto kraji má spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. dva




Zvýsledk ů  tab. 5.7 je patrné, že zákazníci odebírající do 1 000t si nejvíce cení
rychlosti a ochoty spole čnosti. Dále zákazníci do 50000t pro zm ěnu nejvíce oce ňují na
spolupráci spolehlivost. Image neozna čil žádný zrespondent ů, a to jen potvrzuje fakt, že




















































kvalita 4 1 0 1 1 2 2 2 1
spolehlivo
st
4 1 1 1 2 3 0 3 2
rychlost,
ochota




0 1 0 0 1 1 0 0 0
image 0 0 0 0 0 0 0 0 0
jiné 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Zdroj:vlastnítvorba

Tab.5.7:Absolutnívyjád řenícen ěnýchfaktor ů II

do1000t  do50000t  do100000t
kvalita 6 7 1
spolehlivost 5 11 1
rychlost,ochota  9 6 0
objednávkovýsystém  2 2 0
image 0 0 0
jiné 0 0 1
Zdroj:vlastnítvorba

4.2.7 Hodnocenío čekávanýchfaktor ů

 Otázka byla vytvo řena jako baterie, kdy respondenti m ěli možnost hodnotit 5
nabízených faktor ů  a podle vlastního uváženímohli i dopsat sv ůj vlastní.Tutomožnost ale
nevyužilnikdozdotázaných.Hodnotilosenastupni ci1–nejvíceo čekávané,…,5–nejmén ě
očekávané.

Nejvíceo čekávanýmfaktorembudoucíhovztahupodlerespondent ů jemožnost plnění
smluvníchpodmínek ,kterádostalavpr ůměruznámku1,5.Hnedzaníbylafaktor dlouhodobá
spolupráce se známkou 1,6. Následovaly faktory zaručená kvalita  a vstřícnost  se známkou
1,8. Pravidelnýkontakt dostalznámku2,tedynastupnicimožnosto čekávané.Lzeodvodit,že
zákaznícinatrhusešt ěrkopískemcht ějídlouhodobévztahy,kterésevytvá řenípostupem času





























Tab.5.8jev ěnovánasekundárnímurozd ělenípodlepo čtuzam ěstnanců.Zvýsledk ů je
patrné, že dotázaní odpovídali skoro stejn ě, jako je celkový pr ůměr. Tab. 4.9 je rozd ělena
podle po čtu zákazník ů. Zajímavostí je výsledek u možnosti pravidelný kontakt . Zde
respondentismalýmpo čtemzákazník ů  (do100)seodlišiliodpr ůměruo0,6naznámku2,6.
Ostatní dotázaní pro zm ěnu hodnotili daný faktor lépe. U spole čností do 500 zákazník ů  to
bylaznámka1,9arespondentisvícejak500zákazn íkydokonce1,7.

Tab.5.8:Absolutnívyjád řenío čekávanýchfaktor ů I
 do50  do200  vícejak200




dlouhodobáspo lupráce 1,6 1,6 1,5
zaručenákvalita  1,9 1,9 1,8
pravidelnýkontakt  2,0 2,0 2,1










Tab.5.9:Absolutnívyjád řenío čekávanýchfaktor ů II

do100  do500  vícejak500




dlouhodobáspolupráce  1,6 1,6 1,6
zaručenákvalita  1,5 2,0 2,0
pravidelnýkontakt  2,6 1,9 1,7




 Další otázka sevztahovalana zp ůsobzískávání informacío zákaznících spole čnosti.
Dotazovaní m ěli možnost si vybrat ze 3 možností, podle kterých j e pro n ě ideální zp ůsob
ziskuinformacíosvýchzákaznících.
 Obr.5.12ukazuje,ženej častějibylazvolenamožnost vlastnívýzkum .Danoumožnost
označilo 86% respondent ů, podle kterých pat ří činnosti jako nap ř. oslovování zákazník ů,
zjišťování jejich pot řeb a jiné, do struktur vlastní organizace. Druhá ne jvíce ozna čená
možnost (11%)byla externí firma , tedyzapomocínap ř. r ůznýchagentur soust řeďujícíchse
navýzkumspot řebitelskýchpot řeb.Možnostzvolit jinýp řístupzvolila jednaspole čnost,pro
kterou je nejlepší získávat informace zreferencí s vých obchodních p řátel. Zp ůsob zisku























Externíf irma Vlastnívýzkum Jiné
 45
 Sekundární výsledky výzkumu jsou zapsány vtab. 5. 10 a 5.11. Tab. 5.10 ukazuje
výsledkyzákazník ů  podlepo čtu jejichzam ěstnanců.Potvrzujepouzecelkovýobr.4.12,kdy
nejlepším zp ůsobem je vlastní výzkum samotné spole čnosti, tedy prodejce. U velkých
společnostínad200zam ěstnanců bylamožnostvlastníhovýzkumuozna čenave100%.

Tab. 5.11 vyjad řuje výsledky podle po čtu zákazník ů  respondent ů. Op ět svelkou
převahou byla ozna čenamožnost vlastního výzkumu. Jak bylo zmín ěno, vlastní výzkum je



























 Cílem následující otázky bylo zjistit, které fakto ry vnímají zákazníci spole čnosti
CEMEX Sand, s.r.o. jako nejd ůležitější u svých odb ěratelů. Dostali p ět r ůzných možností,
které následn ě hodnotily na škále 1 – nejd ůležitější,…, 5 – nejmén ě d ůležité.Byl jim také
poskytnutprostorprosv ůjnázor,kterýalenikdozdotazovanýchnevyužil.

 Jak ukazuje obr. 5.13, pro zákazníky spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. je
nejdůležitějšímfaktorem délkavztahu .Jakojedinámožnostzískalapr ůměrnouznámku1,8a
dostalasepodhranici2.Následn ěmožnosti ziskovost, rentabilita  a velikostobjednávky byly







































 Tab. 5.12 a 5.13 ukazují jednotlivé hodnoty pro zá kazníky rozd ělené podle po čtu
zaměstnanců  a podle velikosti ro ční objednávky u spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. za rok
2008.Utab.5.12jenejlépehodnocenfaktor délkavztahu (1,8)anejh ůře pozicenatrhu (2,5).
Ostatnífaktorysepohybujívrozmezí2–2,1.

Urozd ělenípodlevelikostiobjednávky(tab.5.13)op ět délkavztahu dopadlanejlépe.
Zajímavostíjehodnocenízákazník ů sobjememdo100000t.Nejlépebylyhodnocenyfakt ory




 do50  do200  vícejak200
Pozicenatrhu  2,4 2,5 2,4
Ziskovost 2,1 2,1 2,1
Rentabilita 2,0 2,1 2,0
Délkavzt ahu 1,8 1,8 1,8






 do1000t  do50000t  do100000t
Pozicenatrhu  2,4 2,4 3,0
Ziskovost 2,1 2,1 2,0
Rentabilita 2,1 2,1 1,0
Délkavzta hu 1,8 1,8 2,0
Velikostobjednávky  2,0 2,0 1,0
Zdroj:vlastnítvorba

 P ři d ůkladnější analýze (tab. 5.14) za pomocí programu SPSS neb yly zjišt ěny
závislostimezipo čtemzákazník ů ajednotlivýmifaktory.Nap říkladufaktoru pozicenatrhu ,
byla hodnota Pearsonova koeficientu vyšší než 0,05.  P ři kontrole reziduí byly ale zjišt ěny
odchylky,kterédíkynezávislostioboufaktor ů p řestonehrajíd ůležitouroli. Nap ř.sejednalo






















 Následující otázka se vztahovala na nejlepší zp ůsob komunikace zpohledu prodejce
na svého zákazníka. Cílem bylo získat podklady, jak ý zp ůsob komunikace považují
respondentizanejlepšíp řiobchodníkomunikacivšeobecn ě.

Zvýsledk ů, které uvádí obr. 5.14 se, podle o čekávání, jako nejlepší typ komunikace
jeví prost řednictvím osobního kontaktu . Tuto komunikaci považuje za ideální 51%
dotázaných.Druhýmnejlepšímzp ůsobem je spojenízapomocí internetu.Tatovolbaobnáší
především emailovou komunikaci, která je velmi rychlá  a zárove ň  levná. Internet, jako
nejlepší komunikaci, si vybralo 27% dotázaných. Pos lední možnost, a to prost řednictvím
telefonu,sivybralo22%respondent ů.

Vdotazníku byly další dv ě možnosti, a to za pomocí prostředníka, tedy 3. strany
vobchod ě a prost řednictvím katalogů  nebo letáků. Tyto možnosti si zákazníci spole čnosti
CEMEX Sand, s.r.o. nep ředstavují jako nejlepší zp ůsob komunikace. Nap ř. u leták ů  a

























Tab. 5.15 a 5.16 ukazují absolutní čísla výzkumu, týkajícího se nejlepšího zp ůsobu
komunikace. Hodnocení podnik ů  odebírajících do 1000t je vyrovnané, smalou p řevahou
internetovékomunikace.Uzákazník ů do50000tjevýraznáp řevahaosobníhokontaktu.Tato
formastykusezákazníkemsepovažujezanejlepšíz působ,ip řesto,ževytvá řívelkénáklady
(časové,finan čníajiné).

Vtab. 5.15 jsouvýsledky sekundárního šet ření zapomocí identifika čníotázky počet
zákazníků. U všech dotázaných spole čností byla nej častěji hodnocena možnost osobního
kontaktu. P řekvapivým zjišt ěním m ůže být ta skute čnost, že spole čnosti do 500 zákazník ů




 do1000t  do50000t  do100000t








 do100  do500  vícejak500




Telefonicky 3 5 0
Zdroj:vlastnítvorba

Za pomocí programu SPPS byla vytvo řena tab. 5.17, díky které m ůžeme tvrdit, že
existuje závislost mezi zp ůsobem komunikace a zákazníky rozd ělených podle po čtu
zaměstnanců.HodnotaPearsonovakoeficientuvyšlanižšínež0, 05.Ztabulkyjetaképoznat,
žezákaznícido50zam ěstnanců hodnotilimén ěmožnostpoužitíinternetu,nežseo čekávalo.












 Dalšíotázkasevztahovalanap říčinyztrátyzákazníka.Respondent ůmbylonabídnuto
devětmožnýchp říčinztrátyzákazníka,zekterýchsimohlivybratmax imálnědv ěmožnosti.
Opět byla nabídnutamožnost vyjád řit sv ůj názor a vypsatmožnost, která nebyla vnabídce.
Tatomožnostsenevyužila.

 Jako nej častější p říčinu odcizení zákazníka byla ozna čena možnost nízká kvalita
produktu. Tuto možnost ozna čilo více jak polovina respondent ů, p řesněji 57%. Další
výrazným faktorem ztráty je také neplnění obchodních podmínek , který vybralo 51%
dotázaných. Zvýzkumu lze konstatovat, že tyto dva faktory jsou hlavní p říčinou ztráty
zákazníků, nebo ť  ostatní faktory se pohybovali vrozmezí 16 – 22% (viz obr. 5.15).Ztrátu
zákazníka zp ůsobenou problémy uvnit ř podniku prodávajícího nebyla ozna čena žádným ze



























 Absolutnívyjád řenívýsledk ů otázkyukazují tab.5.18a5.19. .Tab.5.18jero zlišena
podlepo čtuzam ěstnanců.Nevyskytujísezdevelkérozdílyvporovnánísob r.5.15.
 Vtab. 5.19 je brán vpotaz rozlišení respondent ů  podle po čtu jejich zákazník ů.
Zajímavostí m ůže být skute čnost, že vysokou cenu produktu vnímají respondenti do 100
zákazníků,oprotitomuostatníspole čnostidanýfaktorv ůbecnevyzna čily.

Tab.5.18:Absolutnívyjád řeníztrátyzákazníkaI
 do50  do200  vícejak200
Neplněníobchodníchpodmínek  13 4 2
Nízkákvalitaproduktu  9 10 2
Nevyhovujícíservis  2 4 0
Protahováníjednání  2 3 1
Malápé čeozákazníky  3 5 0
Vysokácenaproduktu  3 2 1





do100  do500  vícejak500
Neplněníobchodníchpodmínek  9 7 3
Nízkákvalita  produktu 6 9 6
Nevyhovujícíservis  1 4 1
Protahováníjednání  1 3 2
Malápé čeozákazníky  2 5 1
Vysokácenaproduktu  6 0 0





 Respondentidostalimožnostvyjád řitsekcelémutématuCRM,tedy řízenívztah ů se
zákazníkem,pop ř.kdanémuvýzkumu.Danáotázkanebylanikýmvypln ěna,protose




1.  Zákazníci nevyžadují spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. komunikaci za pomocí
prostředníka.
Zvýsledk ů  je patrné, že komunikaci za pomocí prost ředníka zákazníci spole čnosti
nevyžadují, pop ř. si myslí, že nejde o ideální formu sb ěru informací o zákaznících. Tuto
možnost si nevybral totiž ani jeden zrespondent ů. Viz obr. 5.14. Hypotézu č.1 proto
přijímáme.
2.  Pro zákazníky není p řijatelný zp ůsob zisku informací prost řednictvím externí
společnosti.
Odpověď  je patrná zobr. 5.12, kdy možnost vyhledávání inf ormací externí firmou
označilo 11% respondent ů. Oproti možnosti vlastní výzkum  (86%) lze konstatovat, že
zákaznícinepovažujízasprávnouformuziskuinform ací.Hypotézu č.2p řijímáme.

3.  Zákaznícinemajíproblémyskvalitounabízenýchpro duktů  spole čnostiCEMEXSand,
s.r.o
Obr. 5.10 ukazuje výsledky, kdy respondenti hodnoti li faktoru vztahu se spole čností
CEMEXSand,s.r.o.Skvalitoujespokojeno38%dotá zaných,cožjeaž3.nejlépehodnocený






Poslední fázi diplomové práce jsou návrhy a doporu čení mí řené sm ěrem ke
společnosti CEMEX Sand, s.r.o., které vychází zvýsledku výzkumu, který prob ěhnulmezi
jejich zákazníky a vztahuje se na oblast CRM, tedy řízení vztah ů  se zákazníky. Ty, jak již
bylozmín ěnovp ředcházejících částí,majívéstklepšímuvyužitídatatímlepšís poluprácise
zákazníky.

Zvýzkumu vzešly výsledky, znichž by spole čnostm ěla vytvo řit nejenom software,
ale také se v ěnovat celé oblasti, do které spadá samotný zákazník . A ť  už se jedná nap ř. o
výzkumpotenciálníchzákazník ů,sledovánípot řebstávajícíchzákazník ů,komunikacisnimi,




Využívání činností spadající do oblasti CRM m ůže vést kv ětší spokojenosti
zákazníků, jakjeznámo.Menšízákazníci,jejichžfinan čnímožnostinedosahujítakovévýše,
aby simohli ud ělat pr ůzkumy nabídek, semohou spolehnout na kladné refere nce ze strany
svých obchodních partner ů. Protože spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. má více jak 200
zákazníků, kte ří jsou rozprost řeni po celém území České republiky, jde o dobrý základ pro
„kladné reference“, které se právem řadí jako nejlepší reklama pro prodejce. Jestliže bu de
společnost využívat systém řízení vztah ů  se zákazníkem, jejich zákazníci budou skoro ve




Průzkum pot řeb nebo motivace a jiných další d ůležitých faktor ů, rozhodujících o
celkové spokojenosti zákazník ů, m ůže být provád ěn dv ěma r ůznými zp ůsoby. Jedná se o
vlastní výzkum, pop ř. využití činnosti externí spole čnosti. Pro výzkum na trhu se
štěrkopískem bych doporu čil využívat vlastního výzkumu trhu. Jedná se o spec ifický trh
business-to-business,jehožodlišnostístrhemkone čnéhospot řebitelejev ětšíosobitost.
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Zákazníci si kupují v ětší množství výrobku a to opakovan ě, proto forma osobního
zjišťování informací je pro spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. lepší formou výzkumu.
Spotřebitelé si budou cenit blízkého p řístupu odb ěratele, proto i jejich ochota bude v ětší.
Negativemm ůžebýtnáro čnost této činnosti,aleCEMEXSand,s.r.o. jespole čnostsvelkou
základnou,protodanýprojektjevjejichsilách.

Výsledkempr ůzkumu trhum ůžebýt i segmentacezákazník ů,která jevelmid ůležitá
při cílenínazákazníky.Protobychnavrhovalprovést  segmentaci anásledn ě její aktualizaci




Získanádatabym ělabýtzpracovánaatakéset říděna.Databázezákazník ů spole čnosti
CEMEXSand,s.r.o. jevedenanaúrovni.P řiprácisní jevid ět,že jespravovánaodborníky
zoblasti výpo četní techniky. P říchodem celosv ětové zna čky CEMEX došlo kprolnutí
zahraničního a stávajícího českého know-how. Doporu čil bych její aktualizaci na základ ě
výsledků  pr ůzkumutrhu.Nejlépekaždýrok,abyspole čnostm ělaaktuálníp řehled.CEMEX
Sand, s.r.o.m ůže také objevit potenciální problémy, na které sem ůže zam ěřit a napravit je
hnedvpo čátku,nebofaktorykezlepšení(nap ř.komunikace,produkt).Jednásenáro čnýkrok,
který alevedeklepšímumí řenína zákazníkya tím i v ětšímp říjmům.Spole čnost tímm ůže
získatikonkuren čnívýhodu,jejichžvýznamnaB2Btrhustoupá.

Jestliže se spole čnost vydá sm ěrem k využívání databáze spravující systém CRM,
mělo by dojít kjejímu rozší ření o další informace o zákaznících. Druhoumožnost í je také
vytvoření zcela nového softwaru externí firmou, zabývajíc í se tvorbou takovýchto databází,
čímž ale zárove ň  dojde i knavýšení náklad ů. Navrhoval bych pouze aktualizaci dané
databáze,protožestávajícísoftwarebudeporozší řenízceladosta čující.Spole čnostm ůžetaké




Na základ ě dat vdatabázi m ůže spole čnost lépe komunikovat se svými stávajícími
zákazníky. Lepší znalost svého zákazníka vede kjeh o v ětší spokojenosti a pocitu, že není
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přehlížen a není na „druhé koleji“.Na základ ě výzkumu bych vytvo řil systém komunikace
takový, že nejd ůležitější činnosti vobchodu by byly uzavírání prost řednictvím osobní
konfrontace,pop ř. telefonicky.M ůžese jednato finální fázivyjednáváníokontraktu , řešení
problémů  (spor ů) a jiné d ůležité činnosti. Komunikaci, p ři niž jsou p ředávány informace o
produktu,zm ěněceníku,novýchslužebsouvisejícíchsproduktem,a letakét řebar ůznáp řání,
bych doporu čil zasílat za pomocí e-mailové pošty. Zbylé typy ko munikace bych navrhoval
nepoužívat,pop ř.jenvevýjime čnýchp řípadech.

Nejdůležitější částikomunikacebym ělybýtvkompetencitop-managementu,a ť užse
jedná o řešení problém ů  (nepln ění smluvních podmínek, odstoupení od smlouvy a jiné ).



















mohlkomunikovatp římonazávod ěsmenšímiodb ěrateli,pop ř.kone čnýmispot řebiteli
štěrkopísku. Ředitel,pop ř.jehozástupce,bynaopakm ělnastarostvelké,klí čovézákazníky,
jejichžnárokybudouvelmispecifické.
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Zákazníci spole čnosti CEMEX Sand, s.r.o. nejvíce o čekávají ze vztahu pln ění
smluvních podmínek. Jde o o čekávaný fakt, protože na jeho základ ě vznikají pevné vazby
mezi prodejcem a nakupujícím. CEMEX Sand, s.r.o. má  výhodu vzahrani čním zázemí
skupinyCEMEX,protojed ůležitápravidelnákomunikacesnejvyššímmanagement em.

 Spole čnostbysem ělatakézam ěřitnazákazníky,kte řípat římezijejichdlouhodobé
odběratele.Nebo ť zvýzkumuvyšlonajevo,žepráv ětitozákaznícimajínejvyššíhodnotu.
Protobysefirmamohlapokusitov ětšíprohloubenívztahu,nap ř.širšínabídkouslužeb,
jinýchprodukt ů vrámciCEMEXu,pop řípaděspoluprácenajinýchtrzích.CEMEXSand,





 Zákazníkovislužbybym ělibýtsledoványneustáleaservisbym ělbýtmí řenp řed,p ři
apoprodeji.Spole čnostCEMEXSand,s.r.o.bym ělazjiš ťovatk čemubudemateriálpoužit,




 Vdnešnít ěžkéekonomickédob ěbychnedoporu čovalnovéinvesticedoinovace
technologiíiproto,žestávajícíjedosta čující.Jednalobyseovelkénáklady,kteréby
společnostmohlavyužítvjinýchoblastech,nap ř.napr ůzkumtrhu.Doporu čilbychsezam ěřit
spíšenadosáhnutímožnáconejlepšíkvalitynabíze néhoproduktu.Spole čnostmádostatek
závodů kprodukci,protozvyšovánímnožstvívyt ěženéhošt ěrkopískunenípot řeba.Ale
vnásledujícíchletech,kdysep ředpokládáoživenítrhusestavebnímmateriálem,se
společnostbudemusetzam ěřitnazvýšenít ěžbyatímpádemirozší řenísvép ůsobnosti.Proto





 Diplomováprácejezam ěřenana téma řízenívztah ů sezákazníkem,nebolivezkratce
oblasti CRM. Jejím cílem bylo získat podklady pro t vorbu systému CRM pro spole čnost
CEMEX Sand, s.r.o., který by usnadnil a zárove ň  zlepšil vztah sdanými zákazníky
společnosti. CEMEX Sand, s.r.o. by získal rychlejší, snad nější a propracovan ější p řehled o
svýchodb ěratelích,cožbysem ělovbudoucnostipozitivn ěprojevit.

 Spole čnost CEMEX Sand, s.r.o. byla založena na za čátku 90.let a postupem času
nabírala čímdálvícezákazník ů.Prorok2008m ěla207zákazník ů,díkynimžsespole čnost
zařadila mezi v ůdce na trhu se št ěrkopískem. Dnes také pat ří do mezinárodní skupiny
CEMEX,kterásezam ěřujenaoblaststavebníhomateriáluap ůsobípocelémsv ětě.

 D ůležitý článek pro vypracování diplomové práce byl obchodní zástupce, který
poskytnul veškeré dostupné informace o zákaznících.  Do jeho kompetencí pat ří mimo jiné
zpracování p řehledů  o prodeji a kontrola plán ů  prodeje. Dále se obchodní odd ělení v ěnuje
pohledávkám,reklamní činnosti,marketinguatakénap ř.zajiš ťovánísmluvsp řepravci.

 Vprvní částidiplomovépráce jsemseseznámilsteoriía sp ecifikamibusiness trhua
také konkrétn ě se spole čností CEMEX Sand, s.r.o. P ři této p říležitosti mi byla umožn ěna
prohlídka závodu01 – Spytihn ěv, kdy jsem zjistil postup p ři t ěžbě a následnémzpracování
štěrkopískuabylymiposkytnutydopl ňujícíinformaceoproduktu.

 Druhá část je v ěnována popisu samotného procesu řízení vztah ů  se zákazníky. Jsou
zdeuvedenydefinice, jehohistorie a využití nebo výsledky,které zavedenídanéhoprocesu
přináší jednotlivýmspole čnostem.Využití odborné literaturymi taképomohlo kosvojení si
oblastizahrnujícípojemCRM.

 Vmetodice, t řetí části práce, jsem poté definoval cíl práce, hypotézy  a zdroj
informací. Popsal jsem i metodu výzkumu, která zahr novala zejména techniku výb ěrového




Ve čtvrté části prob ěhla analýza získaných dat za pomocí tabulek a graf ů.Na konci
bylypotvrzeny,pop řípaděvyvrácenyp ředemstanovenéhypotézy.

Poslední část byla v ěnována vytvo ření návrh ů  a doporu čení pro spole čnostCEMEX
Sand, s.r.o..Zam ěřil jsemsenaoblasti, vekterých sevyskytuje samo tnýzákazník.Nejprve
jsemsezam ěřilnavyužitídanéhosystémuCRMvpodnikunabusin esstrhu,dálenamožný
způsobpr ůzkumu trhu, rozší ření (vytvo řenínové)databáze atd.Poté jsemsevkaždé snažil
vytvořit taková doporu čení a služby, která povedou kzavedení systému řízení vztah ů  se
zákazníkyuspole čnosti.

Diplomová práce poskytla data a návrhy týkající se zavedení CRM u spole čnosti
působící nabusiness trhu. Jepouzenakonkrétní spol ečnosti, zda sedanoupracíbude řídit,
popř.zdajíbudesloužitjakozdrojdat.Jednáseovše movelminákladnýproces,ukteréhoje
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